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Тема: Теоретические основы ценообразования
	
[image: image1.emf]Дисциплина

«Цены и ценообразование»

При установлении цены

необходимо учитывать не

только ценность и затраты, 

но и совесть. 

А. Пьерс
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[image: image3.emf]Цель дисциплины

формирование у обучающихся

теоретических знаний и практических

навыков в области ценообразования на

современном этапе.



	
[image: image4.emf]Задачи дисциплины



дать обучающимся понятие об основных

научных теориях и опыте фирм в сфере

ценообразования;



ознакомить студентов с основными

методами ценообразования;



развить у студентов базовые практи-

ческие навыки в области ценооб-

разования.
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[image: image6.emf]Тема: 

Теоретические

Теоретические

основы

основы

ценообразования

ценообразования

Цель: изучить сущность и содержание ценовой политики

организации, уяснить состав и структуру цены.

1.

Понятие цены и ценообразования в рыночной экономике.

2.

Функции цен.

3.

Состав и структура цены. Классификация цен.

4.

Ценовая политика организации.

5.

Информационное обеспечение управленческих решений по

ценообразованию.



	
[image: image7.emf]На общеэкономическом уровне

Цена

– это регулятор обмена, 

механизм согласования спроса и

предложения, меновая стоимость

в денежном выражении



	
[image: image8.emf]На корпоративном уровне

Цена

–

это важнейший фактор

обеспечения долговременной

рентабельности, инструмент

покрытия затрат и получения

прибыли, эффективное средство

конкуренции



	
[image: image9.emf]На маркетинговом уровне

Цена

рассматривается как инструмент

формирования «воспринимаемой

ценности» товара, как важнейший

фактор позиционирования, как

информация для потребителей, как

индикатор маркетинговых усилий

компании



	
[image: image10.emf]Ценообразование

Ценообразование

представляет

собой процесс

формирования

цены на товар

или услугу



	
[image: image11.emf]Две системы ценообразования





централизованное

централизованное

ценообразование

ценообразование

, которое

предполагает формирование цен госу-

дарственными органами на основе

издержек производства и обращения;





рыночное

рыночное

ценообразование

ценообразование

, основанное на

базе взаимодействия спроса и

предложения.



	
[image: image12.emf]Проблемы ценообразования



организация процесса ценового менеджмента;



выбор метода ценообразования;



адаптация цены к изменениям обстоятельств и

возможностей;



восприятие изменений цен потребителями и

эластичность спроса;



ценовая политика в условиях конкурентной

борьбы.



	
[image: image13.emf]Фирмы

Фирмы

подходят

подходят

к

к

проблемам

проблемам

ценообразования

ценообразования

по

по

-

-

разному

разному

:

:



в

мелких

мелких

фирмах

фирмах цены часто устанавливаются высшим

руководством;



в крупных компаниях проблемами ценообразования обычно

занимаются региональные управляющие и управляющие по товарным

ассортиментам, но и здесь высшее руководство определяет общие

установки и цели политики цен и нередко утверждает цены, 

предложенные руководителями среднего и низового звеньев

управления;



в отраслях , где в силу их специфики факторы ценообразования

играют решающую роль ( аэрокосмическая промышленность, 

железные дороги, нефтедобывающие компании ), фирмы часто

учреждают отделы цен, которые либо сами разрабатывают цены, 

либо помогают это делать другим подразделениям.



	
[image: image14.emf]Причины, вызывающие трудности

ценообразования



зависимость между продуктами;



взаимозависимость рынков;



информационное обеспечение процесса

принятия решений в ценообразовании;



конкуренция («подражатели»);



затруднения в процессе определения затрат, 

учитываемых в ценах;



сложность вопросов, связанных с изучением

спроса и оценкой реакции покупателей на

изменения цен.



	
[image: image15.emf]Ценовой коридор



	
[image: image16.emf]Цели ценообразования



обеспечение выживаемости;



максимизация текущей

прибыли;



завоевание лидерства по

показателям доли рынка;



завоевание лидерства по

показателям качества

товара.



	
[image: image17.emf]Основные принципы деятельности в

области ценообразования



целенаправленность



всесторонний учет маркетинговой

информации



комплексность и скоординированность



системность



гибкость



последовательность



	
[image: image18.emf]

	
[image: image19.emf]Функции цен

1.

1.

измерительная

измерительная

2.

2.

соизмерительная

соизмерительная

3.

3.

учетная

учетная

4.

4.

регулирующая

регулирующая

5.

5.

социальная

социальная

6.

6.

стимулирующая

стимулирующая

7.

7.

распределительная

распределительная
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[image: image21.emf]Состав

Состав

и

и

структура

структура

цены

цены

Набор элементов, выраженных в

стоимостных единицах измерения, будет

представлять состав цены .

Соотношение отдельных элементов цены, 

выраженное в процентах или долях

единицы, представляет собой структуру

цены .



	
[image: image22.emf]Виды

Виды

цен

цен

по

по

стадиям

стадиям

товародвижения

товародвижения



	
[image: image23.emf]Схема

Схема

формирования

формирования

розничной

розничной

цены

цены

Себестоимость  продукции  Прибыль  предприятия  Акциз (по  подакцизным  товарам)  НДС  Снабженческо - сбытовая  надбавка  Торговая  надбавка   Оптовая цена предприятия    Отпускная цена предприятия без НДС    Отпускная цена предприятия с НДС (покупная цена  оптового посредника)    Продажная цена оптового посредника (покупная цена предприятия торговли)    Розничная цена    



	
[image: image24.emf]Состав цены
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[image: image27.emf]Разработка ценовой политики в

контексте общей стратегии маркетинга



	
[image: image28.emf]Ценовая политика

это поведенческая философия или

общие принципы деятельности, 

которых фирма собирается

придерживаться в сфере установления

цен на свои товары и услуги



	
[image: image29.emf]Ценовая

Ценовая

политика

политика

фирмы

фирмы



	
[image: image30.emf]Основная задача ценовой политики

управление

управление

конкурентоспособностью

конкурентоспособностью

товара

товара:

–

управление внутренними факторами

конкурентоспособности;

–

управление внешними факторами

конкурентоспособности.



	
[image: image31.emf]Направления сбора информации при

принятии управленческих решений о ценах



	
[image: image32.emf]Создание

Создание

информационной

информационной

базы

базы

данных

данных

может

может

осуществляться

осуществляться

следующими

следующими

способами

способами

:

:





сканирование

сканирование

среды

среды, что предполагает поиск

уже ранее сформированной информации;





мониторинг

мониторинг

среды

среды, т. е. отслеживание

текущей, вновь появляющейся информации;





прогнозирование

прогнозирование как создание информации о

будущем состоянии среды.



	
[image: image33.emf]Спасибо за внимание




Тема: Процесс ценообразования
	
[image: image34.emf]Тема: 

Процесс

Процесс

ценообразования

ценообразования

Цель: уяснить суть и логическую последовательность

этапов ценообразования.

1.

Ценообразующие факторы

2.

Характеристика процесса ценообразования

3.

Методы государственного регулирования цен

4.

Особенности ценообразования на рынкахразличныхтипов



	
[image: image35.emf]В реальных условиях цены формируются

под воздействием двух групп факторов



внутренних



внешних
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[image: image37.emf]Внутренние факторы



особые свойства товаров;



вид, способ производства;



реклама;



ориентация на рыночные сегменты;



жизненный цикл товара;



мобильность производства;



длительность цикла товародвижения;



организация сервиса;



имидж предприятия на рынке.



	
[image: image38.emf]Основное

Основное

воздействие

воздействие

на

на

движение

движение

цен

цен

оказывает

оказывает

динамика

динамика

цены

цены

производства

производства

товара

товара

Рост производительности труда, снижение затрат орудий

труда и сырья на единицу продукции вызывают снижение

цены производства, и наоборот. 

Поэтому можно было бы ожидать, что с ускорением темпов

научно-технического прогресса произойдет снижение

рыночных цен. Однако практика показывает, что в развитых

странах достижения научно-технического прогресса не

приводят в ряде отраслей к снижению стоимости товаров. 

Это объясняется тем, что действие других факторов, таких, 

как политика монополий и инфляция, оказывается более

сильным. Однако по большому кругу товаров влияние цены

производства на уровень розничных цен очень сильно.



	
[image: image39.emf]Внешние факторы



политическая стабильность в стране



обеспеченность основными ресурсами



масштабы государственного регулирования

экономики и цен



общий уровень инфляции



характер спроса



наличие и уровень конкуренции



характер налогового законодательства



внешнеэкономическая политика государства



	
[image: image40.emf]Важный

Важный

фактор

фактор

, 

, 

оказывающий

оказывающий

значительное

значительное

влияние

влияние

на

на

цены

цены

, 

, 

–

–

потребители

потребители

Любой предприниматель

должен видеть глубокую

взаимосвязь между ценой и

восприятием ее различными

потребителями. 

Отношения между ценами

и количеством сделанных

покупок по этим ценам можно

объяснить двумя причинами: 

-

воздействием законов

спроса и предложения и

ценовой эластичности; 

-

неодинаковой реакцией

покупателей различных

сегментов рынка на цену.
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[image: image43.emf]ПРОЦЕСС

ПРОЦЕСС

ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ

ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ



	
[image: image44.emf]Процесс

Процесс

ценообразования

ценообразования

Представляет процесс ценообразования на предприятии в самом

общем виде. Он не является неизменным. 

Необходимо учитывать, что любой из перечисленных этапов

может оказать самое сильное и неожиданное воздействие на

установленные ранее цены и значительно скорректировать их . 

Так , например, трудно переоценить значимость и влияние на

установление цен факторов внешней среды, к которым относятся

такие из них , как конъюнктура рынка, конкуренция, спрос. Эти

факторы оказывают непосредственное влияние на изменение

стратегии ценообразования, которая является составляющей

выживания предприятия в долгосрочной перспективе.
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Процесс

ценообразования

ценообразования

Как показывает опыт, малозначимых факторов в процессе

ценообразования просто не существует.

Это и согласование со стратегическими целями компании

( ориентация на прибыль или долю рынка ), и анализ целевого сегмента, и

позиционирование компании, и конкурентная позиция компании ( лидер, 

доминирующий или слабый игрок ), и издержки производства ( нижней

границей цены являются переменные издержки производства, а верхней -

экономическая ценность для потребителя ). 

Достаточно внимания необходимо уделять каналам распределения и

координации ихдеятельности, при этомудачным маркетинговым ходом

является использование системы скидок для мотивации

дистрибьюторов. И , конечно же, не стоит забывать о стадии

жизненного цикла, на которой находится продукт ( выход ли это на

рынок , фаза роста, зрелость и насыщение либо спад). 



	
[image: image46.emf]Государственное

Государственное

регулирование

регулирование

цен

цен

Необходимость государственного вмешательства в процессы

ценообразования обусловлена тем, что свободно функционирующий рынокне

обязательно гарантирует высокую эффективность экономической

деятельности. В ряде случаев несовершенство рынка, нестабильность

равновесия требует определенного вмешательства государства. Роль

государства заключается главным образом в обеспечении развития

экономики в направлении не только роста производства и повышения

качества продукции, но и достижения полной занятости, справедливого

распределения доходов и стабилизацииуровня цен.

В современных рыночных условиях хозяйствования государственное

регулирование цен является попыткой государства с помощью

законодательных , административных и бюджетно-финансовых

мероприятий воздействовать на цены таким образом, чтобы

способствовать стабильному развитию экономической системы в целом, то

есть через цены воздействовать на состояние хозяйственной конъюнктуры

товарныхрынков.
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Основные

цели

цели

государственного

государственного

регулирования

регулирования

цен

цен



достижение качественного уровня управления экономикой

страны, при котором заранее достоверно прогнозируемы все

макроэкономические показатели, рассчитываемые на основе

цен, ограничение инфляционного роста цен в результате

возникновения дефицита товаров, резкого подорожания

сырья, электроэнергии и топлива, монополизма

производителей, создание условий для нормальной

конкуренции, способствующей внедрению достижений научно-

технического прогресса;



	
[image: image48.emf]

определение, формирование и проведение единой в стране

государственной политики цен, направленной на дальнейшее

развитие рыночных отношений, повышение эффективности

общественного производства, решение социальных проблем

населения и получение конкретных результатов в данной

сфере, в частности обеспечение прожиточного минимума, 

осуществление контроля за соблюдением ценового

законодательства и государственной дисциплины цен;

Основные

Основные

цели

цели

государственного

государственного

регулирования

регулирования

цен

цен
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

соблюдение интересов

общества в целом и прежде

всего, социально

незащищенных слоев

населения, гармонизация в

цене товаров интересов

товаропроизводителей, 

каждого отдельно взятого

гражданина и всего

общества.
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регулирование

цен

цен

можно рассматривать

какодно из направлений макроэкономического

регулирования экономики, которое заключается

в разработке исходныхпринципов и концепции

политики цен, а также законодательного и

нормативного ихобеспечения.
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основные

основные
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группы

во-первых , регулируемые или фиксированные цены,

во-вторых , законодательные ограничения, 

нарушение которых карается штрафом или лишением

свободы. 
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1.

Замораживание цен (общее, на отдельные группы товаров или

отдельные товары), временный или частичный запрет на изменение

цен. 

2.

Установление фиксированных цен и тарифов, решение о введении

которых принимается соответствующими органами власти. 

3.

Установление предельных цен или коэффициентов, пределов

возможного изменения (роста) цены за определенный период времени

или предельного уровня цены, т. е. максимального или минимального

уровня цены, выше или ниже которого цена не может подниматься.

4.

Установление предельного уровня рентабельности означает

определенную свободу в ценообразовании, ограничивается не цена, а

доля прибыли в цене. 

5.

Установление предельных размеров снабженческо-сбытовых и

торговых надбавок, наценок, скидок. 

6.

Декларирование цен. 

7.

Установление рекомендательных цен по важнейшим видам продукции.



	
[image: image54.emf]Законодательное регламентирование

ценообразовательной деятельности



запрет на демпинг;



запрет на недобросовестную ценовую

рекламу;



запрет на вертикальное фиксирование цен;



запрет на горизонтальное фиксирование цен; 



запрет на ценовую дискриминацию. 
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Косвенные
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

регулирование доходов производителей продукции, продавцов и

покупателей;



регулирование налогов на производимую и потребляемую

продукцию;



разработку системы мер, способствующих расширению

товарного предложения;



создание условий для развития конкуренции и ограничения

монополизации рынка;



государственное стимулирование привлечения в страну

иностранных инвестиций для создания новых предприятий и

увеличения числа рабочих мест;



эффективное использование таможенных тарифов и

применение льготных таможенных пошлин для стимулирования

экспорта продукции, не производимой в достаточных

количествах.



	
[image: image56.emf]Особенности ценообразования

на рынках различных типов

Для наиболее успешной реализации стратегии

ценообразования и обоснования цен товаров руководству

предприятия необходимо, прежде всего, определить целевые

рынки, на которых оно будет работать, а также иметь четкое

представление о состояниях различных рынков и возможностях

предприятия в удовлетворении рыночного спроса.

В связи с этим главными критериями классификации типов

рынков являются степень свободы конкуренции и характер

ценообразования, в зависимости от которых различают четыре

основ­ных типа рынка:

1) свободная конкуренция ;

2) монополистическая конкуренция ;

3) олигополия ;

4) монополия .
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:

:



цены предложения равны ценам спроса на эти товары, но

цены достаточно подвижны, не остаются неизменными;



отсутствие барьеров для вступления в рынок ведет к росту

общего предложения и падению цен;



эластичность спроса и предложения;



отрицательная перекрестная эластичность;



для продавцов, работающих на рынке свободной

конкурен­ции, характерна адаптивная политика цен, т.е. 

политика приспособления к ценам, сложившимся на рынке;



оптимум прибыли можно достичь через изменение затрат

производителя, которые зависят от объема продаж;



может складываться несколько различных цен. 



	
[image: image58.emf]В области ценообразования на рынке

монополистической конкуренции:



ценообразование осуществляется в условиях монополии

предприятия при установлении цены на свой фирменный товар, 

ограниченной наличием конкурентных заменителей других

предприятий, представленных на рынке;



продавцы вынуждены осуществлять маркетинговые исследования с

целью позиционирования своего товара, определения уровня цен, 

соответствующего качественным параметрам товара, вырабатывать

собственную стратегию ценообразования; 



продукция взаимозаменяема, поэтому спрос на продукцию

отдельного конкурента зависит не только от цены его продукции, но

и от цен других конкурентов. Перекрестная эла­стичность спроса

достаточно высока, но ее уровень может быть снижен приемами

маркетинга;



при установлении цены или решении вопроса об объемах продаж

продавцы учитывают в первую очередь реакцию покупателей, а не

конкурентов. Каждый продавец заинтересован в увеличении

рыночной доли, в том числе и за счет снижения цен.



	
[image: image59.emf]Особенности ценообразования в

условиях олигополии:



необходимо учитывать государственное регулирование деятельности

предприятий на рынке данного типа;



стремление согласовать действия в области ценообразования с

конкурентами;



сговор между фирмами может носить законный характер (например, 

создание картеля) или противозаконный характер (тайное

сотрудничество);



механизм согласования действий конкурентов зависит от структуры

рынка: если рынок поделен несколькими равносильными фирмами, то

согласование будет осуществляться в форме барометрического

лидерства, а если на рынке присутствует одна сильная фирма и

несколько более слабых, то в форме доминирующего лидерства;



возможно установление цен на минимальном уровне (ценообразование, 

сдерживающее вход в отрасль) с целью создать препятствия для

появления на рынке новых конкурентов.



	
[image: image60.emf]Особенности ценообразования в

условиях монополии:



фирма-монополист не зависит от цен, складывающихся

на рынке, а сама их устанавливает;



цены на его товар ограничены покупательской оценкой

их полезности относительно дохода и общим состоянием

конъюнктуры рынка;



монополист должен учитывать возможность

переключения спроса покупателей на товары -

неполные заменители;



в связи с исключительным положением монополиста на

рынке его деятельность часто регулируется

государством.
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Тема: Методы ценообразования
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Методы

Методы

ценообразования

ценообразования

Цель: изучить методы ценообразования.

1  Понятие и классификация методов ценообразования

2  Затратные методы ценообразования

3  Методы ценообразования с ориентацией на конкурентов

4  Методы ценообразования с ориентацией на потребителя

5  Параметрические методы ценообразования



	
[image: image63.emf]«

«

Поле

Поле

ценовых

ценовых

решений

решений

»

»

Воспринимаемая

ценность товара

потребителем

Воспринимаемая

ценность товара

потребителем

Затраты на

производство товара

Цена, 

запрашиваемая

конкурентами

Поле ценового

решения



	
[image: image64.emf]Поле

Поле

ценового

ценового

решения

решения

предприятия

предприятия

Балансирование в точке «золотой середины» - настоящее

искусство менеджеров, принимающих решение в области

ценообразования. При минимальном уровне цены, определяемом

только затратами, невозможно получение прибыли. При

максимальном уровне цены, определяемом воспринимаемой

ценностью товара со стороны потребителей, невозможно

формирование полноценного спроса. При назначении цены на

уровне цен конкурентов велик шанс не дополучить прибыль ( в

случае упускаемых возможностей правильного

позиционирования своего товара ).
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ценообразования

это способ установле-

ния цены на опреде-

ленный товар, который

базируется, как прави-

ло, на трех подходах

: 

- затратах , 

- спросе, 

- конкуренции. 
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В зависимости от того, на что в большей степени ориентируется фирма-

производитель или продавец происходит выбор того или иного метода: 

- на издержки производства - затратные методы;

- на восприятие товара потребителем – методы с ориентацией на

потребителя;

- на уровень цен конкурентов и перспективы их изменения – методы с

ориентацией на конкурентов;

При выборе любого метода ценообразования фирма дополнительно

может обращаться кпараметрическим методам.

В рыночных условиях многие предприятия используют

«комбинированный» метод ценообразования, при котором цена товара

рассчитывается по затратному методу и корректируется с учетом

рыночных факторов – характера спроса, воспринимаемой потребителями

ценности товара,  уровня конкуренции и т.п.



	
[image: image68.emf]Затратные

Затратные

методы

методы

ценообразования

ценообразования

Подход «затраты – плюс» использует затраты какбазу ккоторой

прибавляется надбавка для получения требуемой цены. 

Затратные методы ценообразования - самые распространенные. 

Данный метод ценообразования применяется при следующихусловиях :



эластичность спроса по цене низкая, т.е. цена не является основным

фактором, определяющим решение покупателя приобрести именно

данный товар;



товар не имеет аналогов, уникальный; новый, опытный образец; 

редкий, производимый на заказ; престижный; дефицитный;



фирма работает в отрасли с традициями затратного

ценооб ­разования или конкуренцией в области затрат;



издержки стабильны или незначительно изменяются во вре­мени.
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

метод с учетом полных

издержек на производство

продукции;



метод прямых или предельных

затрат;



метод расчета цены на основе

анализа безубыточности;



метод установления цены на

основе рентабельности

инвестиций



метод надбавоки скидок .
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Используя методы расчета цены с ориентацией на

конкуренцию, цены на товары и услуги устанавливают через

анализ и сравнение силы дифференциации товаров данной

фирмы с фирмами-конкурентами на конкретном

рынке. При этом во внимание принимается сложившийся

уровень цен. 

Метод определения цены с ориентацией на конкуренцию

состоит в определении цены с учетом конкурентной

ситуации и конкурентного положения данной фирмы на

рынке. 
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Чтобы выбрать позицию для себя, следует провести

анализ цен конкурентов, целью которого является

следующее:

- оценка собственных возможностей фирмы в ответ

на ценовые действия конкурентов;

- оценка способности конкурентов к действию и

противодействию в ответ на ценовые решения фирмы.



	
[image: image72.emf]Логика

Логика

анализа

анализа

цен

цен

конкурентов

конкурентов

Конкурент снизил (повысил цену)

Конкурент снизил (повысил цену)

С какой целью? На какой период? Как это повлияет

на емкость рынка?

Чтобы захватить

большую долю

рынка

Чтобы спровоци-
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спроса
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1) метод следования за

рыночными ценами;

2) метод следования за ценами

фирмы-лидера на рынке;

3) метод определения цены на

основе привычных , принятыхв

практике данного рынка цен;

4) метод определения прес-

тижныхцен;

5) состязательный метод.
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Предприятия, использующие методы с ориентацией на потребителя, 

прежде всего, ориентированы в своей практике ценообразования на сложившийся

уровень спроса на товар, на эластичность спроса, а также на ценностное

восприятие потребителем ихпродукции.

При определении цен с ориентацией на потребителя необходимо

учитывать:



структуру спроса;



представление покупателя о цене;



цену спроса;



классификацию цен покупателем по ихуровням;



качество продукта и имиджпродавца ( производителя).
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1) воспринимаемой ценности

товара потребителем -

методы на основе

воспринимаемой ценности

товара;

2) сложившемуся спросу на

рынке - методы с

ориентацией на спрос.



	
[image: image76.emf]Ожидаемая потребительская польза



	
[image: image77.emf]Результаты опроса

по тесту «цена-готовность купить»



	
[image: image78.emf]Основные аспекты анализа спроса

Количественный анализ  Качественный анализ      Определение статических  характеристик спроса:   -   реальный уровень (текущий)   -   потенциальн ый (возможный)      Определение динамических  характеристик спроса:   -   темпы изменения   -   коэффициент ценовой  эластичности       Выявление наиболее значимых факторов спроса:   -   степень осознанной потребности   -   интенсивность потребности   -   психологическое восприятие товара потребит елем   -   уровень покупательной способности рынка   -   наличие товаров - заменителей и цены на них   -   маркетинговая активность конкурентов   -   маркетинговая активность посредников   -   действие факторов «макросреды» (культура, мода,  состояние экономики и т.д.)   -   характеристика само го предлагаемого товара   -   маркетинговая активность самого предприятия и т.д.      Определение вида спроса:   -   по природе возникновения (импульсивный, естественный)   -   по условиям возникновения (постоянный, экстренный,  особый)   -   по степени эластичности   -   по периодичности во зникновения (сезонный,  постоянный) и т.д.      Анализ тенденции изменения (растущий, падающий,  стабильный и т.д.)    
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Основу параметрических методов ценообразования

составляют формализованные количественные зависимости

между ценами и основными потребительскими свойствами

продукции, входящей в параметрический ряд.

Параметрический ряд – это совокупность продукции, 

которая однородна по конструкции и технологии изготовления, 

имеет одинаковое или близкие функциональное назначение и

различается между собой количественным уровнем основного

потребительного свойства.
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Условия применения параметрических методов ценообразования:



широкий ассортимент однотипной продукции, отличающийся одним или

несколькими качественными параметрами



зависимость покупательского спроса от уровня качества продукции, отражаемого

количественным значением параметров



возможность сравнений цен и параметров покупателями

Сфера применения параметрических методов ценообразования:

1) определение затрат и цен на раннихстадияхпроектирования и конструирования

новой продукции, когда информация о затратах по новому изделию почти

отсутствует или недостаточна, а известны лишь основные параметры будущего

изделия

2)   определение соответствия уровня цены нового изделия, исчисленного на базе

издержек производства, сложившимся рыночным ценам, отражающим качественные

различия между изделиями

3)    прогнозирование затрат и цен.
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

параметрические методы, не учитывающие мнение покупателей о

значимости параметров:

–

метод удельныхпоказателей,

–

агрегатный метод,

–

метод структурныханалогий



параметрические методы, учитывающие формализованные зависимости

между изменением параметров, ценой и спросом:

–

корреляционно-регрессионный анализ



параметрические методы, учитывающие субъективные оценки значимости

изменения параметров:

–

по способу оценки параметров

балльный,

индексный

–

по способу опроса экспертов

:

парных сравнений,

ранговой корреляции
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Тема: Маркетинговые аспекты ценообразования
	
[image: image83.emf]Тема: 

Маркетинговые аспекты ценообразования

Цель: расширить знания об особенностях ценообразования

с позиций маркетинга

1.

Цена какиндикатор маркетинговыхусилий предприятия

2.

Ценообразование сучетом ЖЦТ

3.

Ценообразование в рамкахтоварной номенклатуры

4.

Психология ценообразования
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

Цена выполняет функцию донесения ценности товара, формирует

воспринимаемое качество товара. 



Ценовая политика тесно связана с товарной, сбытовой и

коммуникационной политикой предприятия. При этом цена не

рассматривается какединственный элемент маркетинга, формирующий

доход. Все элементы маркетинга, и только во взаимодействии, 

формируют доходы предприятия.



Ценовые решения в области маркетинга на предприятии связаны с

учетом факторов внешнего и внутреннего характера. Влияние внешних

факторов определяет восприятие ценности товара потре­бителем ( спрос ). 

Внутренние факторы диктуют необходимость бе­зубыточности ценовых

решений.
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Цена отражает полезные свойства

товаров для потребителей.

Кроме того, если предприятие

придает своей продукции дополни-

тельную инструментальную или

эмоциональную полезность, то

привлекательность ее существенно

возрастает. 

Появляется возможность устано-

вить более высокую цену. Это связано с

тем, что цена воспринимается как

показатель качества и как показатель

престижа. Связь цены и товара

осуществляется не только на уровне

отдельного продукта, но и на уровне всей

продуктовой линии. 
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Организация продажи способна

оказать существенное влияние на то, по

какой цене можно продать товар.

Так , продажа товаров в

специализированных магазинах , 

торгующих предметами роскоши, 

создает эмоциональную дополнительную

полезность по сравнению с продажей в

обычныхуниверсальныхмагазинах .

В летнее время магазины, 

торгующие замороженной рыбой и

мясом, отмечают падение спроса на эти

товары до 40%. Однако исследования

показали, что такое явление связано не с

уменьшением потребности в этих

продуктах , а с неправильной ихфасовкой

в магазинах . 
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Повышение осведомлен-

ности покупателей обуровнях

цен повышает их

чувствительность к уровням

этихцен. 

Именно на этом

обстоятельстве строится

обычно реклама фирм, 

которые избирают для себя

стратегию ценового прорыва. 
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Речь идет о кастомизированном

ценообразовании, т.е. на условиях

заказа для конкретныхпокупателей. 

Основой такой цены является

наличие так называемого

потребительского излишка как

разницы между ценой, которую

потребитель готов заплатить, и

ценой, которую он платит на самом

деле. 

Поэтому цены устанавливаются

для каждого конкретного

покупателя. 
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:

:



цена определяет уровень спроса и, следовательно, 

объем продаж, а также долю рынка;



цена формирует общее восприятие товара и его

позиционирование в глазах потенциальных

покупателей;



цена служит удобной базой для сравнения

конкурирующих товаров или марок;



цена является неотъемлемой составной частью

маркетинговых усилий предприятия.
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товара – это период существования товара

с момента его появления на рынке до ухода с рынка



	
[image: image91.emf]Продление ЖЦТ («гребешковая кривая»)
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Стадия  ЖЦТ  Уровень затрат на  производство  Роль цены  Уровень цены и ее  дифференциация  Ценовые стратегии   Внедрение  Значительные  затраты на  Н ИОКР, доработку  и запуск  Незначительная,  первые 2 - 5%  покупателей  приспосабливаются к  новому товару  Либо высокий,  либо низкий в  зависимости от  стратегии фирмы  «Снятия сливок»    или глубокого  проникновения на  рынок   Рост   Затраты снижаются  за счет «экономии  н а масштабах    производства»  Возрастает  информированность  потребителей о  товаре, потребители  весьма чувствительны  к цене  Цена выше цен  конкурентов, про - изводитель рабо - тает с отдельным  сегментом рынка.   Средние цены,  производитель  ориентируется на  типичного м ассо - вого покупателя,  работает со всем  рынком.   Цена низкая,  производители  работают на  наиболее  чувствительного к  цене потребителя.  Премиальных  наценок         Нейтрального  ценообразования,  следования за  лидером         Проникновения на  рынок   Зрелость  Затраты  снижаю тся, но  более медленными  темпами. Фирмы с  высокими  затратами  разоряются  Фирмы предпочитают  не манипулировать  ценами, рынок  представлен наиболее  чувствительными к  цене потребителями  В целом  уровень цены  низкий, важна  доля на рынке, т.к.  иначе не окупить  зат раты.   Цена варьирует  в зависимости от  объема продаж и  под давлением  конкурентов.   Широкое при - менение скидок с  цены.  Неценовые  стратегии,  связанные с  модифицирова - нием товара или  разли чные способы  привлечения  покупа телей  (конкурсы,  аукционы, лотереи,  подар ки и т.п.)   Спад  Повышаются  затраты на  создание новых  товаров  Незначительная,  покупатели покидают  рынок данного товара  Цены снижаются  до очень низкого  уровня, произ - водство неэффек - тивно  Неценовые  стратегии    
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Стадия  ЖЦТ  Уровень затрат на  производство  Роль цены  Уровень цены и ее  дифференциация  Ценовые стратегии   Внедрение  Значительные  затраты на  Н ИОКР, доработку  и запуск  Незначительная,  первые 2 - 5%  покупателей  приспосабливаются к  новому товару  Либо высокий,  либо низкий в  зависимости от  стратегии фирмы  «Снятия сливок»    или глубокого  проникновения на  рынок   Рост   Затраты снижаются  за счет «экономии  н а масштабах    производства»  Возрастает  информированность  потребителей о  товаре, потребители  весьма чувствительны  к цене  Цена выше цен  конкурентов, про - изводитель рабо - тает с отдельным  сегментом рынка.   Средние цены,  производитель  ориентируется на  типичного м ассо - вого покупателя,  работает со всем  рынком.   Цена низкая,  производители  работают на  наиболее  чувствительного к  цене потребителя.  Премиальных  наценок         Нейтрального  ценообразования,  следования за  лидером         Проникновения на  рынок   Зрелость  Затраты  снижаю тся, но  более медленными  темпами. Фирмы с  высокими  затратами  разоряются  Фирмы предпочитают  не манипулировать  ценами, рынок  представлен наиболее  чувствительными к  цене потребителями  В целом  уровень цены  низкий, важна  доля на рынке, т.к.  иначе не окупить  зат раты.   Цена варьирует  в зависимости от  объема продаж и  под давлением  конкурентов.   Широкое при - менение скидок с  цены.  Неценовые  стратегии,  связанные с  модифицирова - нием товара или  разли чные способы  привлечения  покупа телей  (конкурсы,  аукционы, лотереи,  подар ки и т.п.)   Спад  Повышаются  затраты на  создание новых  товаров  Незначительная,  покупатели покидают  рынок данного товара  Цены снижаются  до очень низкого  уровня, произ - водство неэффек - тивно  Неценовые  стратегии    



	
[image: image94.emf]Оптимальный ассортимент

А – основная группа

Б – поддерживающая

группа

В – стратегическая группа

Г – тактическая группа

Д – разрабатываемая

группа

Е – группа товаров, 

уходящих с рынка



	
[image: image95.emf]Ценообразование в рамках товарной номенклатуры

Стремясь удовлетворить разнообразные потребности покупателей и

воспользоваться различной ценовой чувствительностью, компании производят

все более широкий круг товаров. Если фирма продает не какой-либо один, а целую

гамму товаров, как правило, сопряженных и взаимодополняющих , иногда

взаимозаменяемых , то возникает проблема согласования ценовых решений в

рамкахтоварной номенклатуры. 

Это означает, что цена на продукт не может устанавливаться

изолированно: необходимо учитывать ее влияние на продажи и цены других

товаров компании, которые могут быть взаимодополняющими

( комплементарными ) и взаимозаменяемыми ( субститутами ). Расчет цен

осложняется тем, что разные товары взаимосвязаны друг с другом не только с

точки зрения спроса и издержек , но и сталкиваются с разной степенью

конкурентного противодействия.

В этом случае фирма стремится разработать систему цен, которая

обеспечивала бы получение максимальной прибыли по номенклатуре в целом. 
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Фирма обычно создает не

отдельный товар, а целый товарный

ассортимент. Тогда необходимо

установить ступенчатое разделение цен

на разные товары. При установлении

ценовой ступени каждого уровня

необходимо учитывать различия в

издержкахразличныхтоваров, разницу в

оценках их свойств покупателями, а

также цены конкурентов. 

Задача продавца - выявить

ощущаемые потребителем качественные

различия товаров, оправдывающие

разницу в ценах .
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Ценовые линии ограничивают диапазон цен

продажи однородных , но отличающихся по качеству

товаров. 

При разработке фирмами ценовых линий

необходимо предусмотреть следующие

обстоятельства: 

1) цены должны быть достаточно отделены друг

от друга между качественно разными группами, 

чтобы потребители ясно представляли отличия в

классахтоваров; 

2)  цены должны больше различаться для

элитных ( люксовых ) моделей, поскольку спрос

становится менее эластичным; 

3)  при любом изменении ценообразующих

факторов соотношение цен между качественно

разными группами должно сохраняться, ибо любое

изменение цен товаров одной группы будет приводить

кизменению спроса на товары другихгрупп. 



	
[image: image98.emf]Установление цен на дополняющие товары

Многие фирмы наряду с основным

товаром предлагают и ряд дополняющих

или вспомогательных изделий. 

Сложность заключается в определении

того, что следует включить в исходную

цену в качестве стандартного

комплекта, а что предложить как

дополняющие изделия. 

Если укомплектовать товар

большим количеством дополняющих

изделий, цена может вырасти до предела, 

когда покупатели откажутся от

приобретения. 

В случае же продажи «голых »

товаров ( т.е. без дополняющих изделий) 

покупатели могут отказаться от их

приобретения из-за необходимости

доплаты за интересующие их

дополняющие изделия.



	
[image: image99.emf]Установление цен на обязательные принадлежности

В ряде отраслей промышленности

производят так называемые обязательные

принадлежности, которые подлежат

использованию вместе сосновным товаром. 

Производители основных товаров часто

назначают на основные товары низкие цены, 

а на обязательные приложения

устанавливают высокие наценки, в

результате чего им удается обеспечить

высокую прибыль за счет продажи

обязательныхпринадлежностей. 

Другим производителям, не

предлагающим собственных обязательных

принадлежностей, приходится для получения

такого же валового дохода устанавливать на

свой товар более высокую цену. 



	
[image: image100.emf]Установление цен

на побочные продукты производства

Некоторые производства часто

связаны с производством побочных

продуктов. Если эти побочные продукты

не имеют ценностной значимости, а

избавление от них обходится недешево, 

все это скажется на уровне цены

основного товара. Производитель

стремится найти рынок для этих

побочных продуктов и зачастую готов

принять любую цену, если она

покрывает издержки по их хранению и

доставке. Это позволит ему снизить

цену основного товара, сделав его более

конкурентоспособным.



	
[image: image101.emf]Пакетное ценообразование

Наиболее важными формами пакетного

ценообразованияявляются:



чистое пакетное ценообразование. 

Предлагается только пакет; товары нельзя

купить отдельно;



специальное пакетное ценообразование. В

этом случае в продажеимеются и пакеты, и

отдельные товары из них . Цены обычно

устанавливают на каждый товар пакета и

пакет в целом;



увязанная ( принудительная) продажа. 

Покупатель основного товара соглашается

приобрести один или несколько

дополнительных товаров, необходимых для

использования основного товара, у того же

поставщика. Основным часто является товар

длительного пользования ( ксерокс ), а

дополнительными – товары кратковременно-

го использования ( картридж , бумага).



	
[image: image102.emf]Психология

Психология

ценообразования

ценообразования



неокругленные цены;



цены с «приятными глазу цифрами» ( выделяют

2,3,6,8,9, но не 1,4,7);



вводные предложения. 



указана перечеркнутая первоначальная цена, а

рядом другим цветом указана новая более низкая

цена цену товара, выставленного со скидкой, 



увеличения цены на 20% и предложение скидки в

размере 10%



“купите один, второй получите бесплатно”



продажа товара, когда нет возможности

сравнения цены на товар с ценами на другие

товары или товар является эксклюзивным и

уникальным. 



	
[image: image103.emf]Цены, стимулирующие сбыт



цена «раздетой модели» (прием

«заманивание и переключение»)



цена «убыточного лидера»



цены особых случаев



цена за набор



неокругленная цена



цена с «приятными глазу цифрами»



	
[image: image104.emf]Спасибо за внимание




Тема: Стратегия и тактика ценообразования

	
[image: image105.emf]Тема: 

Стратегия и тактика ценообразования

Цель: уяснить сущность стратегических и тактических

решений в процессе ценообразования

1.

Сущность и факторы ценовой стратегии

2.

Виды ценовыхстратегий

3.

Понятие ценовой тактики. Скидки и надбавки кцене

4.

Политика снижения / повышения цен



	
[image: image106.emf]Ценовая

Ценовая

стратегия

стратегия

это долго- и среднесрочные решения по

установлению и изменению цен; это выбор

фирмой возможной динамики изменения

базовой цены товара в рыночныхусловиях .

Ценовую стратегию можно назвать

своеобразным «фарватером», в котором

будет двигаться фирма в своем

стремлении достичь поставленныхцелей.



	
[image: image107.emf]Ценовая стратегия

это определение ( выбор ) фирмой из

всех возможных направлений

действий в области ценообра-

зования главного, обеспечивающего

достижение поставленной цели в

каждом конкретном месте и в

каждый конкретный временной

отрезок .



	
[image: image108.emf]Факторы

Факторы

, 

, 

влияющие

влияющие

на

на

выбор

выбор

ценовой

ценовой

стратегии

стратегии

:

:



Ценовые стратегии зависят от того, является ли товар фирмы товаром

производственно-технического назначения или потребительским. 



Полезным инструментом выбора фирмой той или иной ценовой стратегии может

служить показатель эластичности спроса по цене, выступающей мерой

чувствительности спроса покупателей на изменение цены данного товара.



При проведении той или иной ценовой стратегии фирма должна принимать во

внимание и перекрестную эластичность спроса, которая показывает – относительное

изменение спроса на данный товар при изменении цены другого товара. 



На выбор фирмой той или иной ценовой стратегии влияет цель, которую она ставит

в связи с выпуском того или иного товара. 



На выбор фирмой ценовой стратегии влияет размер фирмы. 



Свобода действия фирмы в области цен зависит от степени прямого или косвенного

вмешательства государства, профсоюзов, потребителей. 



Роль маркетинговых стратегий цен зависит от степени взаимосвязи цен с другими

элементами комплекса маркетинга .



	
[image: image109.emf]Роль цены в обеспечении рыночного успеха зависит от того, в

какой рыночной ситуации реализуется та или иная ценовая

стратегия

Любая фирма находится и действует в конкретных рыночных

ситуациях , среди которыхможно назвать четыре наиболее важные.

1. Фирма должнаустановить цену на товар впервые. 

2. Конкурент изменяет цену своего товара. 

3. Фирма сомневается, что текущая цена на ее товар находится на

правильном уровне или со стороны спроса, или со стороны издержек

производства ( например, в зависимости от жизненного цикла изделия,

под давлением сильной инфляции, под давлением политических факторов

и т.д.).

4. Фирма производит товар, который дифференцируется по

показателям качества ( например, копировальные машины малой, 

средней, высокой скорости ). 



	
[image: image110.emf]Пять этапов ценовой стратегии



	
[image: image111.emf]Схема выбора ценовой стратегии



	
[image: image112.emf]Ценовые стратегии и их реализация
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[image: image114.emf]Классификация стратегии

дифференцированного ценообразования



	
[image: image115.emf]Стратегии

установления цен в зависимости от качества товара



	
[image: image116.emf]Рекомендации для стратегической ценовой

политики на протяжении жизненного цикла товара



	
[image: image117.emf]Ценовая

Ценовая

тактика

тактика

мероприятия краткосрочного

и разового характера. 

К ним относятся обычно

всякого рода временные

скидки и надбавки кценам.



	
[image: image118.emf]Скидки



Скидка за больший объем приобретаемого товара

(некумулятивная, кумулятивная , ступенчатая)



Скидка за внесезонную покупку



Скидка за ускорение оплаты или «сконто»



Скидка для поощрения продаж нового товара



Скидка за пробные партии и заказы



Скидка при комплексной закупке товаров



Скидка по случаю разнообразных событий



Скидка за «преданность»



Зачет



Случайная скидка



	
[image: image119.emf]Ориентировочные размеры скидок



Скидки за оборот, предоставляемые

крупнооптовым покупателям, - до 10-12% 

стоимости сделки



Дилерская скидка – до 30% стоимости сделки



Скидка «сконто» - до 5 % стоимости сделки



Скидки для постоянных клиентов – до 3-4% 

стоимости покупки
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[image: image121.emf]

	
[image: image122.emf]Дополнительные наценки



За индивидуализацию исполнения товара (с

учетом пожеланий потребителей)



За малую серийность



За новизну товара



За повышенный уровень качества



За увеличение срока гарантии



При продаже в кредит или на условиях

консигнации



	
[image: image123.emf]Типы клиентов



думающий клиент



клиент, говорящий «да»



клиент, говорящий «нет»



равнодушный клиент



любопытный клиент



добродушный клиент



клиент, который «знает все лучше других»



трусливый клиент



клиент-нахал



	
[image: image124.emf]Понижение цен

возможно в условиях расширяющегося спроса. В других случаях

конкуренты примут такое же решение, и все доли рынка

останутся неизменными. Вместе с тем понижение цены при не

расширяющемся спросе также возможно, если издержки

кон­курентов достаточно высоки или воспринимаемая ценность

товара выше, чем у конкурентов. Расчеты по необходимому

росту про­даж в случае понижения цен при сохранении уровня

маржиналь­ной прибыли проводятся по следующей формуле:

Необходимый рост продаж(%) = 

Снижение цены (%) / Маржинальная прибыль (%) - Снижение

цены (%) 



	
[image: image125.emf]Повышение цены

возможно в условиях роста спроса и высокой загруженности

производственных мощностей. Вместе с тем предприятие, идущее на

повышение цен, должно быть уверено, что и конкуренты сделают то же

самое. В противном случае спрос на продукцию предприятия будет

падать. Существуют различные методы, позволяющие избежать

повышения цен: уменьшение размеров изделия или массы упаковки, 

использование недорогихматериалов или ингредиентов, снижение уровня

характеристик изделия и др. Расчеты по допустимому снижению

продажот повышения цен и сохранения уровня маржинальной прибыли

могут быть произведены следующим образом: 

Допустимое сокращение продаж(%) = 

Повышение цены (%) / Маржинальная прибыль (%) + Повышение цены

(%).



	
[image: image126.emf]Спасибо за внимание
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Создание информационной базы данных

 может осуществляться следующими способами:

		сканирование среды, что предполагает поиск уже ранее сформированной информации;

		мониторинг среды, т. е. отслеживание текущей, вновь появляющейся информации;

		прогнозирование как создание информации о будущем состоянии среды.
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Поле ценового решения предприятия 

Балансирование в точке «золотой середины» - настоящее искусство менеджеров, принимающих решение в области ценообразования. При минимальном уровне цены, определяемом только затратами, невозможно получение прибыли. При максимальном уровне цены, определяемом воспринимаемой ценностью товара со стороны потребителей, невозможно формирование полноценного спроса. При назначении цены на уровне цен конкурентов велик шанс не дополучить прибыль (в случае упускаемых возможностей правильного позиционирования своего товара). 
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Параметрические методы ценообразования

Условия применения параметрических методов ценообразования:

		широкий ассортимент однотипной продукции, отличающийся одним или несколькими качественными параметрами

		зависимость покупательского спроса от уровня качества продукции, отражаемого количественным значением параметров

		возможность сравнений цен и параметров покупателями





Сфера применения параметрических методов ценообразования:

1) определение затрат и цен на ранних стадиях проектирования и конструирования новой продукции, когда информация о затратах по новому изделию почти отсутствует или недостаточна, а известны лишь основные параметры будущего изделия

2)   определение соответствия уровня цены нового изделия, исчисленного на базе издержек производства, сложившимся рыночным ценам, отражающим качественные различия между изделиями

3)    прогнозирование затрат и цен.
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Установление цены в рамках товарного ассортимента

Фирма обычно создает не отдельный товар, а целый товарный ассортимент. Тогда необходимо установить ступенчатое разделение цен на разные товары. При установлении ценовой ступени каждого уровня необходимо учитывать различия в издержках различных товаров, разницу в оценках их свойств покупателями, а также цены конкурентов. 

Задача продавца - выявить ощущаемые потребителем качественные различия товаров, оправдывающие разницу в ценах.
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Спасибо за внимание
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Ценовые стратегии и их реализация













Crparerns

OGocnosamie

TMocsenctsus

ViepAars 1y, 1o noTepsTh
aacTh KuenToR

UacTh KIHCHTOR TeACTCs, 3a10 pac-
TeT A0BEpHE OCTABMIIXCH

CoKpaIeRIe 07 phINKa, CHITKCIIE
npuGL

TIOZUATS ety  HOTpeGHTEIh-
CKYIO OICHKY, YIYSIIIE TOBGD
W ero pektaiy

Tleta NOBKIIACTCS AU IOKDHITHS
sarpar. TTOBKIICINC IEHb! CBA3AIIO
¢ ynyduienIes KauecTa TOBAA

Coxpaiieiie npHGLI i CoKpa-
LCHI A0M Pk

VaCpAaTh 1eHy W Y1y TS OTHHO-
LICHHE NOTPEGHTEIS K TORApY

BapHalt, npit KOTOPOM BMECTO CIili-
KIS CHB] TOBBIIACTCS Y POBCITh
noTpeGiTenBCKoli OleHKH ToBAPA,
ABIACTCH NANGOACE HKONOMITBI

COKpALICIIE 7107 PHIIIKA, KPATKO-
CPOUIIOE CHITACHNC IPHOLLTH, 3aTeM
ce nopkmeIe

HEMIOTO CHITSITE LRy 1 TI0BE-
CHIL TOTPEGHTELCKYIO OLCHKY

Tleta CHIDKACTC /U1 NOBIICHIE
noTpeGHTeTLCKOll OIeKI

Coxpanciie 1011 PHIika, KpaTko-
CpOUIOE CHITKCHHE NPHOLLTH ¢ c¢ 10
CHICAYIONIIM POCTON 33 CHET YBeI-
aeiis pmycka

CHIIITE 1CITY A0 YPOBIS LCHE!
KOHKYDEHTA, 10 COXPANITH BHICOKYIO
obdexmprocts

TleHoBas aTaka IONARIACT BOINOK-
HOCTH KOIKYperTa

Coxparenie 07 phika i KpaTko|
CPOHION CHIKeHItI TpHOLLIIL

Crmnts ey i spexTBnocTs
10 YpOBRS KOHKypenTa

TleHonas araka NOAARIACT BOIMOK-
HOCTH KOUKYPCHTa, COXPANSIOTCS Part-
Meps: npnGhUII

Coxpanciiie 1011 pLika 1 HOpMEL
NpHOLLTH, 1O B AwbHeiimeM
Ix cmkene

VIACPAIBATE HeHY It CHIKATE 2~
dexmiBioCTS 33 CYCT KavCCTRA

IDKAIOTCH PACKO/IBI HA MapKeTHHT
COKPAIIAIOTCH HYIEPIHKKH

OKpalIleHIe J07TH PRIKA, BpeMerioe
COXpaleitiie HOpMBI MPHOLLII ¢ ¢ 10
CIICAYIOWINM CHIKCHHEM
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Рекомендации для стратегической ценовой политики на протяжении жизненного цикла товара
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Tokaarent uens: kA T0Bapa
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JCTBHBIM H3ZCPIKKaM acTyIas | BhiCOKas
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Bux Xapakrepucruia, HenonsoBaiie Pasmep
crmi cnn
1 2
Ha ko Veranapmpactes na komacetso wyiemii | 5
9CCTRO | B MADTIH HIH 1A CCPUILIOCTE B CyHAC e

1M HIBHAYATLIOND W MesKoCepHiiioro
NIPOIIROACTEA. B PEIVIKTATE KOMIHCCTRO Mesl-
KIX K308 YMCHBUIACTCS, YBCIHHBACTCS
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Дополнительные наценки

		За индивидуализацию исполнения товара (с учетом пожеланий потребителей)

		За малую серийность

		За новизну товара

		За повышенный уровень качества

		За увеличение срока гарантии

		При продаже в кредит или на условиях консигнации
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Понижение цен

возможно в условиях расширяющегося спроса. В других случаях конкуренты примут такое же решение, и все доли рынка останутся неизменными. Вместе с тем понижение цены при не расширяющемся спросе также возможно, если издержки кон­курентов достаточно высоки или воспринимаемая ценность товара выше, чем у конкурентов. Расчеты по необходимому росту про­даж в случае понижения цен при сохранении уровня маржиналь­ной прибыли проводятся по следующей формуле:

Необходимый рост продаж (%) = 

Снижение цены (%) / Маржинальная прибыль (%) - Снижение цены (%) 
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Повышение цены

возможно в условиях роста спроса и высокой загруженности производственных мощностей. Вместе с тем предприятие, идущее на повышение цен, должно быть уверено, что и конкуренты сделают то же самое. В противном случае спрос на продукцию предприятия будет падать. Существуют различные методы, позволяющие избежать повышения цен: уменьшение размеров изделия или массы упаковки, использование недорогих материалов или ингредиентов, снижение уровня характеристик изделия и др. Расчеты по допустимому снижению продаж от повышения цен и сохранения уровня маржинальной прибыли могут быть произведены следующим образом: 

Допустимое сокращение продаж (%) = 

Повышение цены (%) / Маржинальная прибыль (%) + Повышение цены (%).
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Спасибо за внимание
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Типы клиентов

		думающий клиент

		клиент, говорящий «да»

		клиент, говорящий «нет»

		равнодушный клиент

		любопытный клиент

		добродушный клиент

		клиент, который «знает все лучше других»

		трусливый клиент

		клиент-нахал
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Скидки

		Скидка за больший объем приобретаемого товара (некумулятивная, кумулятивная , ступенчатая)

		Скидка за внесезонную покупку

		Скидка за ускорение оплаты или «сконто»

		Скидка для поощрения продаж нового товара

		Скидка за пробные партии и заказы

		Скидка при комплексной закупке товаров

		Скидка по случаю разнообразных событий

		Скидка за «преданность»

		Зачет

		Случайная скидка
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Ориентировочные размеры скидок

		Скидки за оборот, предоставляемые крупнооптовым покупателям, - до 10-12% стоимости сделки

		Дилерская скидка – до 30% стоимости сделки

		Скидка «сконто» - до 5 % стоимости сделки

		Скидки для постоянных клиентов – до 3-4% стоимости покупки
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Ценовая тактика



мероприятия краткосрочного и разового характера. 



К ним относятся обычно всякого рода временные скидки и надбавки к ценам.
















_1385744155.ppt


Классификация стратегии дифференцированного ценообразования 
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Стратегии 

установления цен в зависимости от качества товара
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Факторы, влияющие 

на выбор ценовой стратегии:

		Ценовые стратегии зависят от того, является ли товар фирмы товаром производственно-технического назначения или потребительским. 

		Полезным инструментом выбора фирмой той или иной ценовой стратегии может служить показатель эластичности спроса по цене, выступающей мерой чувствительности спроса покупателей на изменение цены данного товара.

		 При проведении той или иной ценовой стратегии фирма должна принимать во внимание и перекрестную эластичность спроса, которая показывает – относительное изменение спроса на данный товар при изменении цены другого товара. 

		На выбор фирмой той или иной ценовой стратегии влияет цель, которую она ставит в связи с выпуском того или иного товара. 

		На выбор фирмой ценовой стратегии влияет размер фирмы. 

		Свобода действия фирмы в области цен зависит от степени прямого или косвенного вмешательства государства, профсоюзов, потребителей. 

		Роль маркетинговых стратегий цен зависит от степени взаимосвязи цен с другими элементами комплекса маркетинга .
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Пять этапов ценовой стратегии 
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Схема выбора ценовой стратегии 
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Роль цены в обеспечении рыночного успеха зависит от того, в какой рыночной ситуации реализуется та или иная ценовая стратегия

Любая фирма находится и действует в конкретных рыночных ситуациях, среди которых можно назвать четыре наиболее важные.

1. Фирма должна установить цену на товар впервые. 

2. Конкурент изменяет цену своего товара. 

3. Фирма сомневается, что текущая цена на ее товар находится на правильном уровне или со стороны спроса, или со стороны издержек производства (например, в зависимости от жизненного цикла изделия, под давлением сильной инфляции, под давлением политических факторов и т.д.).

4. Фирма производит товар, который дифференцируется по показателям качества (например, копировальные машины малой, средней, высокой скорости). 
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Ценовая стратегия

это долго- и среднесрочные решения по установлению и изменению цен; это выбор фирмой возможной динамики изменения базовой цены товара в рыночных условиях. 



Ценовую стратегию можно назвать своеобразным «фарватером», в котором будет двигаться фирма в своем стремлении достичь поставленных целей.
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Ценовая стратегия

это определение (выбор) фирмой из всех возможных направлений действий в области ценообра-зования главного, обеспечивающего достижение поставленной цели в каждом конкретном месте и в каждый конкретный временной отрезок.
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Тема: 

Стратегия и тактика ценообразования 

Цель: уяснить сущность стратегических и тактических решений в процессе ценообразования 



Сущность и факторы ценовой стратегии

Виды ценовых стратегий

Понятие ценовой тактики. Скидки и надбавки к цене

Политика снижения / повышения цен
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Установление цен 

на побочные продукты производства

Некоторые производства часто связаны с производством побочных продуктов. Если эти побочные продукты не имеют ценностной значимости, а избавление от них обходится недешево, все это скажется на уровне цены основного товара. Производитель стремится найти рынок для этих побочных продуктов и зачастую готов принять любую цену, если она покрывает издержки по их хранению и доставке. Это позволит ему снизить цену основного товара, сделав его более конкурентоспособным.
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Психология ценообразования 

		неокругленные цены; 

		цены с «приятными глазу цифрами» (выделяют 2,3,6,8,9, но не 1,4,7);

		вводные предложения. 

		указана перечеркнутая первоначальная цена, а рядом другим цветом указана новая более низкая цена цену товара, выставленного со скидкой, 

		увеличения цены на 20% и предложение скидки в размере 10% 

		“купите один, второй получите бесплатно” 

		продажа товара, когда нет возможности сравнения цены на товар с ценами на другие товары или товар является эксклюзивным и уникальным. 
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Цены, стимулирующие сбыт

		цена «раздетой модели» (прием «заманивание и переключение»)

		цена «убыточного лидера»

		цены особых случаев

		цена за набор

		неокругленная цена

		цена с «приятными глазу цифрами»
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Пакетное ценообразование

Наиболее важными формами пакетного ценообразования являются:

		чистое пакетное ценообразование. Предлагается только пакет; товары нельзя купить отдельно;

		специальное пакетное ценообразование. В этом случае в продажеимеются и пакеты, и отдельные товары из них. Цены обычно устанавливают на каждый товар пакета и пакет в целом;

		увязанная (принудительная) продажа. Покупатель основного товара соглашается приобрести один или несколько дополнительных товаров, необходимых для использования основного товара, у того же поставщика. Основным часто является товар длительного пользования (ксерокс), а дополнительными – товары кратковременно-го использования (картридж, бумага).
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Установление цен на дополняющие товары

Многие фирмы наряду с основным товаром предлагают и ряд дополняющих или вспомогательных изделий. Сложность заключается в определении того, что следует включить в исходную цену в качестве стандартного комплекта, а что предложить как дополняющие изделия. 

Если укомплектовать товар большим количеством дополняющих изделий, цена может вырасти до предела, когда покупатели откажутся от приобретения. 

В случае же продажи «голых» товаров (т.е. без дополняющих изделий) покупатели могут отказаться от их приобретения из-за необходимости доплаты за интересующие их дополняющие изделия.
















_1385744026.ppt


Установление цен на обязательные принадлежности

В ряде отраслей промышленности производят так называемые обязательные принадлежности, которые подлежат использованию вместе с основным товаром. 

Производители основных товаров часто назначают на основные товары низкие цены, а на обязательные приложения устанавливают высокие наценки, в результате чего им удается обеспечить высокую прибыль за счет продажи обязательных принадлежностей. 

Другим производителям, не предлагающим собственных обязательных принадлежностей, приходится для получения такого же валового дохода устанавливать на свой товар более высокую цену. 
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Установление ценовых линий

Ценовые линии ограничивают диапазон цен продажи однородных, но отличающихся по качеству товаров. 

При разработке фирмами ценовых линий необходимо предусмотреть следующие обстоятельства: 

1) цены должны быть достаточно отделены друг от друга между качественно разными группами, чтобы потребители ясно представляли отличия в классах товаров; 

2)  цены должны больше различаться для элитных (люксовых) моделей, поскольку спрос становится менее эластичным; 

3)  при любом изменении ценообразующих факторов соотношение цен между качественно разными группами должно сохраняться, ибо любое изменение цен товаров одной группы будет приводить к изменению спроса на товары других групп. 
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Цена и партнерские отношения

Речь идет о кастомизированном ценообразовании, т.е. на условиях заказа для конкретных покупателей. Основой такой цены является наличие так называемого потребительского излишка как разницы между ценой, которую потребитель готов заплатить, и ценой, которую он платит на самом деле. 

Поэтому цены устанавливаются для каждого конкретного покупателя. 
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Ценообразование с учетом ЖЦТ





			Стадия ЖЦТ


			Уровень затрат на производство


			Роль цены


			Уровень цены и ее дифференциация


			Ценовые стратегии





			Внедрение


			Значительные затраты на НИОКР, доработку и запуск


			Незначительная, первые 2-5% покупателей приспосабливаются к новому товару


			Либо высокий, либо низкий в зависимости от стратегии фирмы


			«Снятия сливок» 



или глубокого проникновения на рынок





			Рост 


			Затраты снижаются за счет «экономии на масштабах 



производства»


			Возрастает информированность потребителей о товаре, потребители весьма чувствительны к цене


			Цена выше цен конкурентов, про-изводитель рабо-тает с отдельным сегментом рынка.



Средние цены, производитель ориентируется на типичного массо-вого покупателя, работает со всем рынком.



Цена низкая, производители работают на наиболее чувствительного к цене потребителя.


			Премиальных наценок



Нейтрального ценообразования, следования за лидером



Проникновения на рынок





			Зрелость


			Затраты снижаются, но более медленными темпами. Фирмы с высокими затратами разоряются


			Фирмы предпочитают не манипулировать ценами, рынок представлен наиболее чувствительными к цене потребителями


			В целом уровень цены низкий, важна доля на рынке, т.к. иначе не окупить затраты.



Цена варьирует в зависимости от объема продаж и под давлением конкурентов.



Широкое при-менение скидок с цены.


			Неценовые стратегии, связанные с модифицирова-нием товара или различные способы привлечения покупателей (конкурсы, аукционы, лотереи, подарки и т.п.)





			Спад


			Повышаются затраты на создание новых товаров


			Незначительная, покупатели покидают рынок данного товара


			Цены снижаются до очень низкого уровня, произ-водство неэффек-тивно


			Неценовые стратегии










Стадия  ЖЦТ  Уровень затрат на  производство  Роль цены  Уровень цены и ее  дифференциация  Ценовые стратегии   Внедрение  Значительные  затраты на  Н ИОКР, доработку  и запуск  Незначительная,  первые 2 - 5%  покупателей  приспосабливаются к  новому товару  Либо высокий,  либо низкий в  зависимости от  стратегии фирмы  «Снятия сливок»    или глубокого  проникновения на  рынок   Рост   Затраты снижаются  за счет «экономии  н а масштабах    производства»  Возрастает  информированность  потребителей о  товаре, потребители  весьма чувствительны  к цене  Цена выше цен  конкурентов, про - изводитель рабо - тает с отдельным  сегментом рынка.   Средние цены,  производитель  ориентируется на  типичного м ассо - вого покупателя,  работает со всем  рынком.   Цена низкая,  производители  работают на  наиболее  чувствительного к  цене потребителя.  Премиальных  наценок         Нейтрального  ценообразования,  следования за  лидером         Проникновения на  рынок   Зрелость  Затраты  снижаю тся, но  более медленными  темпами. Фирмы с  высокими  затратами  разоряются  Фирмы предпочитают  не манипулировать  ценами, рынок  представлен наиболее  чувствительными к  цене потребителями  В целом  уровень цены  низкий, важна  доля на рынке, т.к.  иначе не окупить  зат раты.   Цена варьирует  в зависимости от  объема продаж и  под давлением  конкурентов.   Широкое при - менение скидок с  цены.  Неценовые  стратегии,  связанные с  модифицирова - нием товара или  разли чные способы  привлечения  покупа телей  (конкурсы,  аукционы, лотереи,  подар ки и т.п.)   Спад  Повышаются  затраты на  создание новых  товаров  Незначительная,  покупатели покидают  рынок данного товара  Цены снижаются  до очень низкого  уровня, произ - водство неэффек - тивно  Неценовые  стратегии    
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Оптимальный ассортимент





А – основная группа

Б – поддерживающая группа

В – стратегическая группа

Г – тактическая группа

Д – разрабатываемая  группа

Е – группа товаров, уходящих с рынка
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Ценообразование в рамках товарной номенклатуры

Стремясь удовлетворить разнообразные потребности покупателей и воспользоваться различной ценовой чувствительностью, компании производят все более широкий круг товаров. Если фирма продает не какой-либо один, а целую гамму товаров, как правило, сопряженных и взаимодополняющих, иногда взаимозаменяемых, то возникает проблема согласования ценовых решений в рамках товарной номенклатуры. 

Это означает, что цена на продукт не может устанавливаться изолированно: необходимо учитывать ее влияние на продажи и цены других товаров компании, которые могут быть взаимодополняющими (комплементарными) и взаимозаменяемыми (субститутами). Расчет цен осложняется тем, что разные товары взаимосвязаны друг с другом не только с точки зрения спроса и издержек, но и сталкиваются с разной степенью конкурентного противодействия.

В этом случае фирма стремится разработать систему цен, которая обеспечивала бы получение максимальной прибыли по номенклатуре в целом. 
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Ценообразование с учетом ЖЦТ





			Стадия ЖЦТ


			Уровень затрат на производство


			Роль цены


			Уровень цены и ее дифференциация


			Ценовые стратегии





			Внедрение


			Значительные затраты на НИОКР, доработку и запуск


			Незначительная, первые 2-5% покупателей приспосабливаются к новому товару


			Либо высокий, либо низкий в зависимости от стратегии фирмы


			«Снятия сливок» 



или глубокого проникновения на рынок





			Рост 


			Затраты снижаются за счет «экономии на масштабах 



производства»


			Возрастает информированность потребителей о товаре, потребители весьма чувствительны к цене


			Цена выше цен конкурентов, про-изводитель рабо-тает с отдельным сегментом рынка.



Средние цены, производитель ориентируется на типичного массо-вого покупателя, работает со всем рынком.



Цена низкая, производители работают на наиболее чувствительного к цене потребителя.


			Премиальных наценок



Нейтрального ценообразования, следования за лидером



Проникновения на рынок





			Зрелость


			Затраты снижаются, но более медленными темпами. Фирмы с высокими затратами разоряются


			Фирмы предпочитают не манипулировать ценами, рынок представлен наиболее чувствительными к цене потребителями


			В целом уровень цены низкий, важна доля на рынке, т.к. иначе не окупить затраты.



Цена варьирует в зависимости от объема продаж и под давлением конкурентов.



Широкое при-менение скидок с цены.


			Неценовые стратегии, связанные с модифицирова-нием товара или различные способы привлечения покупателей (конкурсы, аукционы, лотереи, подарки и т.п.)





			Спад


			Повышаются затраты на создание новых товаров


			Незначительная, покупатели покидают рынок данного товара


			Цены снижаются до очень низкого уровня, произ-водство неэффек-тивно


			Неценовые стратегии










Стадия  ЖЦТ  Уровень затрат на  производство  Роль цены  Уровень цены и ее  дифференциация  Ценовые стратегии   Внедрение  Значительные  затраты на  Н ИОКР, доработку  и запуск  Незначительная,  первые 2 - 5%  покупателей  приспосабливаются к  новому товару  Либо высокий,  либо низкий в  зависимости от  стратегии фирмы  «Снятия сливок»    или глубокого  проникновения на  рынок   Рост   Затраты снижаются  за счет «экономии  н а масштабах    производства»  Возрастает  информированность  потребителей о  товаре, потребители  весьма чувствительны  к цене  Цена выше цен  конкурентов, про - изводитель рабо - тает с отдельным  сегментом рынка.   Средние цены,  производитель  ориентируется на  типичного м ассо - вого покупателя,  работает со всем  рынком.   Цена низкая,  производители  работают на  наиболее  чувствительного к  цене потребителя.  Премиальных  наценок         Нейтрального  ценообразования,  следования за  лидером         Проникновения на  рынок   Зрелость  Затраты  снижаю тся, но  более медленными  темпами. Фирмы с  высокими  затратами  разоряются  Фирмы предпочитают  не манипулировать  ценами, рынок  представлен наиболее  чувствительными к  цене потребителями  В целом  уровень цены  низкий, важна  доля на рынке, т.к.  иначе не окупить  зат раты.   Цена варьирует  в зависимости от  объема продаж и  под давлением  конкурентов.   Широкое при - менение скидок с  цены.  Неценовые  стратегии,  связанные с  модифицирова - нием товара или  разли чные способы  привлечения  покупа телей  (конкурсы,  аукционы, лотереи,  подар ки и т.п.)   Спад  Повышаются  затраты на  создание новых  товаров  Незначительная,  покупатели покидают  рынок данного товара  Цены снижаются  до очень низкого  уровня, произ - водство неэффек - тивно  Неценовые  стратегии    
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Жизненный цикл товара 







Жизненный цикл товара – это период существования товара 

с момента его появления на рынке до ухода с рынка 
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Продление ЖЦТ («гребешковая кривая»)
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Важность решений в области цен для маркетолога обусловлена следующими соображениями:

		цена определяет уровень спроса и, следовательно, объем продаж, а также долю рынка;

		цена формирует общее восприятие товара и его позиционирование в глазах потенциальных покупателей;

		цена служит удобной базой для сравнения конкурирующих товаров или марок;

		цена является неотъемлемой составной частью маркетинговых усилий предприятия.
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Цена является важным компонентом в общей системе маркетинговых средств

		Цена выполняет функцию донесения ценности товара, формирует воспринимаемое качество товара. 

		Ценовая политика тесно связана с товарной, сбытовой и коммуникационной политикой предприятия. При этом цена не рассматривается как единственный элемент маркетинга, формирующий доход. Все элементы маркетинга, и только во взаимодействии, формируют доходы предприятия.

		Ценовые решения в области маркетинга на предприятии связаны с учетом факторов внешнего и внутреннего характера. Влияние внешних факторов определяет восприятие ценности товара потре­бителем (спрос). Внутренние факторы диктуют необходимость бе­зубыточности ценовых решений.
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Цена и распределение

Организация продажи способна оказать существенное влияние на то, по какой цене можно продать товар.

Так, продажа товаров в специализированных магазинах, торгующих предметами роскоши, создает эмоциональную дополнительную полезность по сравнению с продажей в обычных универсальных магазинах.

В летнее время магазины, торгующие замороженной рыбой и мясом, отмечают падение спроса на эти товары до 40%. Однако исследования показали, что такое явление связано не с уменьшением потребности в этих продуктах, а с неправильной их фасовкой в магазинах. 
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Цена и реклама

Повышение осведомлен-ности покупателей об уровнях цен повышает их чувствительность к уровням этих цен. 

Именно на этом обстоятельстве строится обычно реклама фирм, которые избирают для себя стратегию ценового прорыва. 
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Цена и товар

Цена отражает полезные свойства товаров для потребителей. 

Кроме того, если предприятие придает своей продукции дополни-тельную инструментальную или эмоциональную полезность, то привлекательность ее существенно возрастает. 

Появляется возможность устано-вить более высокую цену. Это связано с тем, что цена воспринимается как показатель качества и как показатель престижа. Связь цены и товара осуществляется не только на уровне отдельного продукта, но и на уровне всей продуктовой линии. 
















_1385743877.ppt


Спасибо за внимание
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Тема: 

Маркетинговые аспекты ценообразования 

Цель: расширить знания об особенностях ценообразования с позиций маркетинга 



Цена как индикатор маркетинговых усилий предприятия

Ценообразование с учетом ЖЦТ

Ценообразование в рамках товарной номенклатуры

Психология ценообразования
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Параметрические методы ценообразования

		параметрические методы, не учитывающие мнение покупателей о значимости параметров:



метод удельных показателей,

агрегатный метод,

метод структурных аналогий

		параметрические методы, учитывающие формализованные зависимости между изменением параметров, ценой и спросом:



корреляционно-регрессионный анализ

		параметрические методы, учитывающие субъективные оценки значимости изменения параметров:



по способу оценки параметров

             балльный,

             индексный

по способу опроса экспертов:

             парных сравнений,

             ранговой корреляции
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Логика анализа цен конкурентов 





Конкурент снизил (повысил цену)







С какой целью?

На какой период?

Как это повлияет на емкость рынка?





Чтобы захватить большую долю рынка

Чтобы спровоци-ровать общее снижение цен и общее увеличение спроса







На длительную перспективу

На непродолжи-тельный срок для распродажи излишков товара или стимули-рования продаж







При изменении цены вслед за конкурентом

При игнорирова-нии действий конкурентов
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Ожидаемая потребительская польза 
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Основные аспекты анализа спроса





			Количественный анализ


			Качественный анализ





			· Определение статических характеристик спроса:



· реальный уровень (текущий)



· потенциальный (возможный)



· Определение динамических характеристик спроса:



· темпы изменения



· коэффициент ценовой эластичности






			· Выявление наиболее значимых факторов спроса:



· степень осознанной потребности



· интенсивность потребности



· психологическое восприятие товара потребителем



· уровень покупательной способности рынка



· наличие товаров-заменителей и цены на них



· маркетинговая активность конкурентов



· маркетинговая активность посредников



· действие факторов «макросреды» (культура, мода, состояние экономики и т.д.)



· характеристика самого предлагаемого товара



· маркетинговая активность самого предприятия и т.д.



· Определение вида спроса:



· по природе возникновения (импульсивный, естественный)



· по условиям возникновения (постоянный, экстренный, особый)



· по степени эластичности



· по периодичности возникновения (сезонный, постоянный) и т.д.



· Анализ тенденции изменения (растущий, падающий, стабильный и т.д.)










Количественный анализ  Качественный анализ      Определение статических  характеристик спроса:   -   реальный уровень (текущий)   -   потенциальн ый (возможный)      Определение динамических  характеристик спроса:   -   темпы изменения   -   коэффициент ценовой  эластичности       Выявление наиболее значимых факторов спроса:   -   степень осознанной потребности   -   интенсивность потребности   -   психологическое восприятие товара потребит елем   -   уровень покупательной способности рынка   -   наличие товаров - заменителей и цены на них   -   маркетинговая активность конкурентов   -   маркетинговая активность посредников   -   действие факторов «макросреды» (культура, мода,  состояние экономики и т.д.)   -   характеристика само го предлагаемого товара   -   маркетинговая активность самого предприятия и т.д.      Определение вида спроса:   -   по природе возникновения (импульсивный, естественный)   -   по условиям возникновения (постоянный, экстренный,  особый)   -   по степени эластичности   -   по периодичности во зникновения (сезонный,  постоянный) и т.д.      Анализ тенденции изменения (растущий, падающий,  стабильный и т.д.)    
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Параметрические методы ценообразования 

Основу параметрических методов ценообразования составляют формализованные количественные зависимости между ценами и основными потребительскими свойствами продукции, входящей в параметрический ряд.

Параметрический ряд – это совокупность продукции, которая однородна по конструкции и технологии изготовления, имеет одинаковое или близкие функциональное назначение и различается между собой количественным уровнем основного потребительного свойства.
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Результаты опроса 

по тесту «цена-готовность купить»
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Методы ценообразования 

с ориентацией на потребителя 

Предприятия, использующие методы с ориентацией на потребителя, прежде всего, ориентированы в своей практике ценообразования на сложившийся уровень спроса на товар, на эластичность спроса, а также на ценностное восприятие потребителем их продукции.

При определении цен с ориентацией на потребителя необходимо учитывать:

		структуру спроса;

		представление покупателя о цене;

		цену спроса;

		классификацию цен покупателем по их уровням;

		качество продукта и имидж продавца (производителя).
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Методы ценообразования 

с ориентацией на потребителя

1) воспринимаемой ценности товара потребителем - методы на основе воспринимаемой ценности товара;

2) сложившемуся спросу на рынке - методы с ориентацией на спрос.
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Методы ценообразования 

с  ориентацией на конкурентов 

1) метод следования за рыночными ценами;

2) метод следования за ценами фирмы-лидера на рынке;

3) метод определения цены на основе привычных, принятых в практике данного рынка цен;

4) метод определения прес-тижных цен;

5) состязательный метод.
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Затратные методы ценообразования 

Подход «затраты – плюс» использует затраты как базу к которой прибавляется надбавка для получения требуемой цены. 

Затратные методы ценообразования - самые распространенные. Данный метод ценообразования применяется при следующих условиях:

		эластичность спроса по цене низкая, т.е. цена не является основным фактором, определяющим решение покупателя приобрести именно данный товар;

		товар не имеет аналогов, уникальный; новый, опытный образец; редкий, производимый на заказ; престижный; дефицитный;

		фирма работает в отрасли с традициями затратного ценооб­разования или конкуренцией в области затрат;

		издержки стабильны или незначительно изменяются во вре­мени.










_1385743864.ppt


Методы ценообразования 

с  ориентацией на конкурентов

Используя методы расчета цены с ориентацией на конкуренцию,  цены на товары и услуги устанавливают через анализ и сравнение силы дифференциации товаров данной фирмы с фирмами-конкурентами на конкретном рынке.  При этом во внимание принимается сложившийся уровень цен. 

Метод определения цены с ориентацией на конкуренцию состоит в определении цены с учетом конкурентной ситуации и конкурентного положения данной фирмы на рынке. 
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Методы ценообразования 

с  ориентацией на конкурентов

Чтобы выбрать позицию для себя, следует провести анализ цен конкурентов, целью которого является следующее:

- оценка собственных возможностей фирмы в ответ на ценовые действия конкурентов;

- оценка способности конкурентов к действию и противодействию в ответ на ценовые решения фирмы.
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Затратные методы ценообразования (ценообразование по принципу «издержки плюс прибыль») 

		метод с учетом полных издержек на производство продукции;

		метод прямых или предельных затрат;

		метод расчета цены на основе анализа безубыточности;

		метод установления цены на основе рентабельности инвестиций

		метод надбавок и скидок.
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Методы ценообразования 





МЕТОДЫ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ













Затратные методы ценообразова-ния 

Методы ценообразова-ния с ориентацией на потребителя

Методы ценообразова-ния с ориентацией на конкурентов

Параметри-ческие методы ценообразова-ния








_1385743861.ppt


Методы ценообразования

В зависимости от того, на что в большей степени ориентируется фирма-производитель или продавец происходит выбор того или иного метода: 

- на издержки производства - затратные методы;

- на восприятие товара потребителем – методы с ориентацией на потребителя;

- на уровень цен конкурентов и перспективы их изменения – методы с ориентацией на конкурентов;

При выборе любого метода ценообразования фирма дополнительно может обращаться к параметрическим методам.

В рыночных условиях многие предприятия используют «комбинированный» метод ценообразования, при котором цена товара рассчитывается по затратному методу и корректируется с учетом рыночных факторов – характера спроса, воспринимаемой потребителями ценности товара,  уровня конкуренции и т.п.
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Метод ценообразования

это способ установле-ния цены на опреде-ленный товар, который базируется, как прави-ло, на трех подходах: 

- затратах, 

- спросе, 

- конкуренции. 
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Основные цели 

государственного регулирования цен 

		определение, формирование и проведение единой в стране государственной политики цен, направленной на дальнейшее развитие рыночных отношений, повышение эффективности общественного производства, решение социальных проблем населения и получение конкретных результатов в данной сфере, в частности обеспечение прожиточного минимума, осуществление контроля за соблюдением ценового законодательства и государственной дисциплины цен;
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Особенности ценообразования 

на рынках различных типов 

Для наиболее успешной реализации стратегии ценообразования и обоснования цен товаров руководству предприятия необходимо, прежде всего, определить целевые рынки, на которых оно будет работать, а также иметь четкое представление о состояниях различных рынков и возможностях предприятия в удовлетворении рыночного спроса.

В связи с этим главными критериями классификации типов рынков являются степень свободы конкуренции и характер ценообразования, в зависимости  от которых различают четыре основ­ных типа рынка:

1) свободная конкуренция;

2) монополистическая конкуренция;

3) олигополия;

4) монополия.
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Особенности ценообразования в условиях монополии:

		фирма-монополист не зависит от цен, складывающихся на рынке, а сама их устанавливает;

		цены на его товар ограничены покупательской оценкой их полезности относительно дохода и общим состоянием конъюнктуры рынка;

		монополист должен учитывать возможность переключения спроса покупателей на товары - неполные заменители;

		в связи с исключительным положением монополиста на рынке его деятельность часто регулируется государством.
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Тема: 

Методы ценообразования 

Цель: изучить методы ценообразования.



1  Понятие и классификация методов ценообразования

2  Затратные методы ценообразования

3  Методы ценообразования с ориентацией на конкурентов

4  Методы ценообразования с ориентацией на потребителя

5  Параметрические методы ценообразования 
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«Поле ценовых решений» 





Воспринимаемая ценность товара потребителем

Затраты на производство товара

Цена, запрашиваемая конкурентами







Поле ценового решения
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Спасибо за внимание
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В области ценообразования на рынке монополистической конкуренции:

		ценообразование осуществляется в условиях монополии предприятия при установлении цены на свой фирменный товар, ограниченной наличием конкурентных заменителей других предприятий, представленных на рынке;

		продавцы вынуждены осуществлять маркетинговые исследования с целью позиционирования своего товара, определения уровня цен, соответствующего качественным параметрам товара, вырабатывать собственную стратегию ценообразования; 

		продукция взаимозаменяема, поэтому спрос на продукцию отдельного конкурента зависит не только от цены его продукции, но и от цен других конкурентов. Перекрестная эла­стичность спроса достаточно высока, но ее уровень может быть снижен приемами маркетинга;

		при установлении цены или решении вопроса об объемах продаж продавцы учитывают в первую очередь реакцию покупателей, а не конкурентов. Каждый продавец заинтересован в увеличении рыночной доли, в том числе и за счет снижения цен.
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Особенности ценообразования в условиях олигополии:



		необходимо учитывать государственное регулирование деятельности предприятий на рынке данного типа;

		стремление согласовать действия в области ценообразования с конкурентами;

		сговор между фирмами может носить законный характер (например, создание картеля) или противозаконный характер (тайное сотрудничество);

		механизм согласования действий конкурентов зависит от структуры рынка: если рынок поделен несколькими равносильными фирмами, то согласование будет осуществляться в форме барометрического лидерства, а если на рынке присутствует одна сильная фирма и несколько более слабых, то в форме доминирующего лидерства;

		возможно установление цен на минимальном уровне (ценообразование, сдерживающее вход в отрасль) с целью создать препятствия для появления на рынке новых конкурентов.
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В области ценообразования на рынке свободной конкуренции:

		цены предложения равны ценам спроса на эти товары, но цены достаточно подвижны, не остаются неизменными;

		отсутствие барьеров для вступления в рынок ведет к росту общего предложения и падению цен;

		эластичность спроса и предложения;

		отрицательная перекрестная эластичность;

		для продавцов, работающих на рынке свободной конкурен­ции, характерна адаптивная политика цен, т.е. политика приспособления к ценам, сложившимся на рынке;

		оптимум прибыли можно достичь через изменение затрат производителя, которые зависят от объема продаж;

		может складываться несколько различных цен. 
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Прямые методы можно разделить 

на две основные группы

во-первых, регулируемые или фиксированные цены,

во-вторых, законодательные ограничения, нарушение которых карается штрафом или лишением свободы. 
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 Законодательное регламентирование ценообразовательной деятельности 

		запрет на демпинг;

		запрет на недобросовестную ценовую рекламу;

		запрет на вертикальное фиксирование цен;

		запрет на горизонтальное фиксирование цен; 

		запрет на ценовую дискриминацию. 
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Косвенные методы

		регулирование доходов производителей продукции, продавцов и покупателей;

		регулирование налогов на производимую и потребляемую продукцию;

		разработку системы мер, способствующих расширению товарного предложения;

		создание условий для развития конкуренции и ограничения монополизации рынка;

		государственное стимулирование привлечения в страну иностранных инвестиций для создания новых предприятий и увеличения числа рабочих мест;

		эффективное использование таможенных тарифов и применение льготных таможенных пошлин для стимулирования экспорта продукции, не производимой в достаточных количествах.
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Регулируемые или фиксированные цены

 Замораживание цен (общее, на отдельные группы товаров или отдельные товары), временный или частичный запрет на изменение цен. 

Установление фиксированных цен и тарифов, решение о введении которых принимается соответствующими органами власти. 

Установление предельных цен или коэффициентов, пределов возможного изменения (роста) цены за определенный период времени или предельного уровня цены, т. е. максимального или минимального уровня цены, выше или ниже которого цена не может подниматься.

Установление предельного уровня рентабельности означает определенную свободу в ценообразовании, ограничивается не цена, а доля прибыли в цене. 

Установление предельных размеров снабженческо-сбытовых и торговых надбавок, наценок, скидок. 

Декларирование цен. 

Установление рекомендательных цен по важнейшим видам продукции. 
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Государственное регулирование цен

можно рассматривать 

как одно из направлений макроэкономического регулирования экономики, которое заключается в разработке исходных принципов и концепции политики цен, а также законодательного и нормативного их обеспечения.
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Методы государственного регулирования цен 
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Основные цели 

государственного регулирования цен 

		соблюдение интересов общества в целом и прежде всего, социально незащищенных слоев населения, гармонизация в цене товаров интересов товаропроизводителей, каждого отдельно взятого гражданина и всего общества.
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Важный фактор, оказывающий значительное влияние на цены, – потребители

Любой предприниматель должен видеть глубокую взаимосвязь между ценой и восприятием ее различными потребителями. 

Отношения между ценами и количеством сделанных покупок по этим ценам можно объяснить двумя причинами: 

воздействием законов спроса и предложения и ценовой эластичности; 

неодинаковой реакцией покупателей различных сегментов рынка на цену.
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Процесс ценообразования 

Представляет процесс ценообразования на предприятии в самом общем виде. Он не является неизменным. 

Необходимо учитывать, что любой из перечисленных этапов может оказать самое сильное и неожиданное воздействие на установленные ранее цены и значительно скорректировать их. 

Так, например, трудно переоценить значимость и влияние на установление цен факторов внешней среды, к которым относятся такие из них, как конъюнктура рынка, конкуренция, спрос. Эти факторы оказывают непосредственное влияние на изменение стратегии ценообразования, которая является составляющей выживания предприятия в долгосрочной перспективе.
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Государственное регулирование цен

Необходимость государственного вмешательства в процессы ценообразования обусловлена тем, что свободно функционирующий рынок не обязательно гарантирует высокую эффективность экономической деятельности. В ряде случаев несовершенство рынка, нестабильность равновесия требует определенного вмешательства государства. Роль государства заключается главным образом в обеспечении развития экономики в направлении не только роста производства и повышения качества продукции, но и достижения полной занятости, справедливого распределения доходов и стабилизации уровня цен.

      В современных рыночных условиях хозяйствования государственное регулирование цен является попыткой государства с помощью законодательных, административных и бюджетно-финансовых мероприятий воздействовать на цены таким образом, чтобы способствовать стабильному развитию экономической системы в целом, то есть через цены воздействовать на состояние хозяйственной конъюнктуры товарных рынков.
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Основные цели 

государственного регулирования цен 

		достижение качественного уровня управления экономикой страны, при котором заранее достоверно прогнозируемы все макроэкономические показатели, рассчитываемые на основе цен, ограничение инфляционного роста цен в результате возникновения дефицита товаров, резкого подорожания сырья, электроэнергии и топлива, монополизма производителей, создание условий для нормальной конкуренции, способствующей внедрению достижений научно-технического прогресса;
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Процесс ценообразования

Как показывает опыт, малозначимых факторов в процессе ценообразования просто не существует. 

Это и согласование со стратегическими целями компании (ориентация на прибыль или долю рынка), и анализ целевого сегмента, и позиционирование компании, и конкурентная позиция компании (лидер, доминирующий или слабый игрок), и издержки производства (нижней границей цены являются переменные издержки производства, а верхней - экономическая ценность для потребителя). 

Достаточно внимания необходимо уделять каналам распределения и координации их деятельности, при этом удачным маркетинговым ходом является использование системы скидок для мотивации дистрибьюторов. И, конечно же, не стоит забывать о стадии жизненного цикла, на которой находится продукт (выход ли это на рынок, фаза роста, зрелость и насыщение либо спад). 
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Hemounuk: <Anzopumu. TonnueHsii ukmezpamop», 2010200
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ПРОЦЕСС ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ
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Основное воздействие на движение цен оказывает динамика цены производства товара

Рост производительности труда, снижение затрат орудий труда и сырья на единицу продукции вызывают снижение цены производства, и наоборот. 

Поэтому можно было бы ожидать, что с ускорением темпов научно-технического прогресса произойдет снижение рыночных цен. Однако практика показывает, что в развитых странах достижения научно-технического прогресса не приводят в ряде отраслей к снижению стоимости товаров. 

Это объясняется тем, что действие других факторов, таких, как политика монополий и инфляция, оказывается более сильным. Однако по большому кругу товаров влияние цены производства на уровень розничных цен очень сильно.
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Внешние факторы

		политическая стабильность в стране

		обеспеченность основными ресурсами

		масштабы государственного регулирования экономики и цен

		общий уровень инфляции

		характер спроса

		наличие и уровень конкуренции

		характер налогового законодательства

		внешнеэкономическая политика государства
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Внутренние факторы

		особые свойства товаров;

		вид, способ производства;

		реклама;

		ориентация на рыночные сегменты;

		жизненный цикл товара;

		мобильность производства;

		длительность цикла товародвижения;

		организация сервиса;

		имидж предприятия на рынке.
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Тема: 

Процесс ценообразования 

Цель:  уяснить суть и логическую последовательность этапов ценообразования.



Ценообразующие факторы

Характеристика процесса ценообразования

Методы государственного регулирования цен

Особенности ценообразования на рынках различных типов
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В реальных условиях цены формируются под воздействием двух групп факторов

		внутренних

		внешних
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Спасибо за внимание
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Цели ценообразования

		обеспечение выживаемости;

		максимизация текущей прибыли;

		завоевание лидерства по показателям доли рынка;

		завоевание лидерства по показателям качества товара.
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Состав цены
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Ценовая политика 

это поведенческая философия или общие принципы деятельности, которых фирма собирается придерживаться в сфере установления цен на свои товары и услуги








_1385743477.ppt


Основная задача ценовой политики

   управление конкурентоспособностью товара:

управление внутренними факторами конкурентоспособности;

управление внешними факторами конкурентоспособности.
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Направления сбора информации при принятии управленческих решений о ценах 
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Ценовая политика фирмы 
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Разработка ценовой политики в контексте общей стратегии маркетинга 









Pa3zpaboTka

MapKETHHTOBOM CTpaTeruv (YUpPMBbI

\ 4

A

Pa3paboTka HeHOBOUN |
MOJIUTUKHU

y

[Tpoune BUIbI NTOJIUTUK B
paMKax MapKEeTUHI-MUKC

I[locTaHoBKa LEeJIEN
[IeHOOOpa30BaHuUs

Bribop meTona
e HOOOpa30BaHUs

Y

YcraHOBIIEHUE
OKOHYaTeJIbHOM (0a30BOI1)
[I€HBI

Y

[IepecMOTp LIEHBI








_1385743466.ppt


Виды цен
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Виды цен по стадиям товародвижения 
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Схема формирования розничной цены 





			Себестоимость продукции


			Прибыль предприятия


			Акциз (по подакцизным товарам)


			НДС


			Снабженческо-сбытовая надбавка


			Торговая надбавка





			Оптовая цена предприятия


			


			


			


			





			Отпускная цена предприятия без НДС


			


			


			





			Отпускная цена предприятия с НДС (покупная цена оптового посредника)


			


			





			Продажная цена оптового посредника (покупная цена предприятия торговли)


			





			Розничная цена










Себестоимость  продукции  Прибыль  предприятия  Акциз (по  подакцизным  товарам)  НДС  Снабженческо - сбытовая  надбавка  Торговая  надбавка   Оптовая цена предприятия    Отпускная цена предприятия без НДС    Отпускная цена предприятия с НДС (покупная цена  оптового посредника)    Продажная цена оптового посредника (покупная цена предприятия торговли)    Розничная цена    
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Состав и структура цены

Набор элементов, выраженных в стоимостных единицах измерения, будет представлять состав цены.



Соотношение отдельных элементов цены, выраженное в процентах или долях единицы, представляет собой структуру цены.
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Функции цен

измерительная 

соизмерительная

учетная

регулирующая

социальная

стимулирующая

распределительная 
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Основные принципы деятельности в области ценообразования

		целенаправленность

		всесторонний учет маркетинговой информации

		комплексность и скоординированность

		системность

		гибкость 

		последовательность
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На корпоративном уровне

Цена – это важнейший фактор       обеспечения долговременной рентабельности, инструмент покрытия затрат и получения прибыли, эффективное средство конкуренции
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Проблемы ценообразования

		организация процесса ценового менеджмента;

		выбор метода ценообразования;

		адаптация цены к изменениям обстоятельств и возможностей;

		восприятие изменений цен потребителями и эластичность спроса;

		ценовая политика в условиях конкурентной борьбы.
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Причины, вызывающие трудности ценообразования

		зависимость между продуктами;

		взаимозависимость рынков;

		информационное обеспечение процесса принятия решений в ценообразовании;

		конкуренция («подражатели»);

		затруднения в процессе определения затрат, учитываемых в ценах;

		сложность вопросов, связанных с изучением спроса и оценкой реакции покупателей на изменения цен.
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Ценовой коридор
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Фирмы подходят к проблемам ценообразования по-разному:

		в мелких фирмах цены часто устанавливаются высшим руководством;

		в крупных компаниях проблемами ценообразования обычно занимаются региональные управляющие и управляющие по товарным ассортиментам, но и здесь высшее руководство определяет общие установки и цели политики цен и нередко утверждает цены, предложенные руководителями среднего и низового звеньев управления;

		в отраслях, где в силу их специфики факторы ценообразования играют решающую роль (аэрокосмическая промышленность, железные дороги, нефтедобывающие компании), фирмы часто учреждают отделы цен, которые либо сами разрабатывают цены, либо помогают это делать другим подразделениям.
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Ценообразование





представляет собой процесс формирования цены на товар или услугу
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Две системы ценообразования

		централизованное ценообразование, которое предполагает формирование цен госу-дарственными органами на основе издержек производства и обращения;

		рыночное ценообразование, основанное на базе взаимодействия спроса и предложения.
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На маркетинговом уровне

Цена рассматривается как инструмент формирования «воспринимаемой ценности» товара, как важнейший фактор позиционирования, как информация для потребителей, как индикатор маркетинговых усилий компании
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Задачи дисциплины

		дать обучающимся понятие об основных научных теориях и опыте фирм в сфере ценообразования;

		ознакомить студентов с основными методами ценообразования;

		развить у студентов базовые практи-ческие  навыки в области ценооб-разования.
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Тема: 

Теоретические основы ценообразования

Цель:  изучить сущность и содержание ценовой политики организации, уяснить состав и структуру цены.



Понятие цены и ценообразования в рыночной экономике.

Функции цен.

Состав и структура цены. Классификация цен.

Ценовая политика организации.

Информационное   обеспечение   управленческих   решений   по   ценообразованию.
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На общеэкономическом уровне

Цена – это регулятор обмена, механизм согласования спроса и предложения, меновая стоимость в денежном выражении
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Цель дисциплины

формирование у обучающихся теоретических знаний и практических навыков в области ценообразования на современном этапе.
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Дисциплина 

«Цены и ценообразование»

При установлении цены необходимо учитывать не только ценность и затраты, но и совесть. 

А. Пьерс 












